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     Resumen 
Esta indagación tuvo como objetivo general determinar la relación que existe entre 
el Branding y la Fidelización de los clientes de la empresa Mil Ofertas de Chepén, 
2020. De acuerdo a la hipótesis de investigación se pudo determinar que se 
relacionan significativamente con la fidelización de clientes en dicha empresa. 
Dentro de la metodología empleada se tiene que el estudio es de tipo aplicada, ya 
que se busca resolver el problema como también adquirir conocimientos. De diseño 
no experimental, de nivel correlacional, asimismo se empleó la técnica de la 
encuesta y como instrumento el cuestionario para recolectar los datos para luego 
procesarlos a través del programa IBM SPSS. La muestra estuvo conformada por 
167 clientes fueron seleccionados mediante la técnica de muestreo aleatorio 
simple. Los resultados de esta indagación permiten explicar la relación que existe 
entre ambas variables, asimismo entre las dimensiones y la variable fidelización de 
clientes, donde se aprecia que la relación no es tan alta o favorable para la 
empresa. Por lo que se concluye que se debe mejorar o crear nuevas estrategias 
que ayuden a cambiar la imagen de la empresa como también la de las distintas 
marcas que ofrece al mercado chepenano, generando que la empresa pueda 
obtener clientes fidelizados.  
Palabras claves: Branding, Fidelización, clientes 
viii 
Abstract 
The general objective of this investigation was to determine the relationship that 
exists between Branding and Loyalty of the clients of the company Thousand Offers 
of Chepén, 2020. According to the research hypothesis, it was possible to determine 
that they are significantly related to customer loyalty in said company. Within the 
methodology used, the study is of an applied type, since it seeks to solve the 
problem as well as acquire knowledge. Non-experimental design, correlational level, 
the survey technique and the questionnaire were also used as an instrument to 
collect the data and then process them through the IBM SPSS program. The sample 
consisted of 167 clients were selected using the simple random sampling technique. 
The results of this investigation allow us to explain the relationship that exists 
between both variables, also between the dimensions and the customer loyalty 
variable, where it can be seen that the relationship is not so high or favorable for the 
company. Therefore, it is concluded that it is necessary to improve or create new 
strategies that help to change the image of the company as well as that of the 
different brands that it offers to the Chepenan market, generating that the company 
can obtain loyal customers. 
Keywords: Branding,  loyalty,Customer 
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I.INTRODUCCIÓN
En el mundo competitivo actualmente las empresas anhelan que los consumidores 
requieran de sus productos y no los de su competencia, buscan que sus marcas 
sean reconocidas en el mercado y se posesionen en la mente del consumidor 
generando una relación entre la marca y el cliente, se sabe que una cartera de 
clientes fieles hace que la organización tenga permanencia en el mercado. 
Cabe destacar el aporte académico que brinda el autor (Gili, 2009), que manifiesta 
“El branding es el proceso de crear una identidad con nociones clave, con el objetivo 
de promover expectativas y llegar a satisfacerlas, con el pasar del tiempo puede 
implicar la identificación y asimismo esto ayude a un desarrollo creativo de una 
identidad” (p.168) Por lo tanto, deben tener en cuenta que el branding es una 
herramienta muy importante porque ayuda a conectar las emociones de su público 
objetivo, apelando a las emociones en lugar de la razón, con la intención de que 
experimenten diferentes experiencias con el producto y esto haga que su compra 
asegure la fidelidad de los clientes.  
A nivel internacional, Nava, I. (2018), podemos destacar el problema que tiene 
Huawei, su marca no es tan atractiva en EE.UU. por los consumidores ya que tiene 
como competidor a Iphone y es la marca con mayor presencia, esto ha originado 
un enfrentamiento con el gobierno ya que le impide distribuir sus productos 
abiertamente. 
La Revista Alto Nivel (2019) indica que Samsung cuenta con clientes fidelizados 
por el valor agregado que le da a cada producto ya sea en los celulares o televisores 
que brindan a diferencia de los otros Smartphone que dan sus productos a precios 
bajos y eso es la estrategia de sus competidores. 
Anteriormente se dijo que la fidelización de clientes es una percepción complicada, 
esto requiere mucho esfuerzo por la insondable crisis y a las posibles competencias 
que cada vez son más, buscan novedosas y nuevas alternativas de negocios 
apoyados en estudios más precisos, empleando las tecnologías nuevas a su 
alcance para mejorar el funcionamiento de un negocio. 
La fidelización para lograr un vínculo del consumidor con la marca establece, las 
ideas, tecnologías, procesos e interacciones de la empresa para lograr un vínculo 
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del consumidor con la marca. Existirán más posibilidades de lograr la fidelización 
del cliente cuanto más profunda y cuando su vinculación sea estable. Asimismo, 
sobre la fidelización de los clientes (Sánchez. 2017), indica que, consiste en 
“cuando un consumidor ha obtenido anteriormente el producto, se vuelva en un 
consumidor frecuente o habitual, que sea fiel a la marca, producto o servicio, 
repitiendo siempre que pueda su compra.”  
En el ámbito nacional, se tiene como problema que se está dejando de lado el 
branding, esto es una clave de innovación para sus productos o servicios, no todas 
las empresas ameritan el branding, porque piensan que esto les genera una 
confusión y hará disolver la inversión de la organización. Para poder aplicar el 
branding a una innovación esta debería ser valiosa y significativa para los 
consumidores.  
Por otro lado, se tiene a la fidelización de clientes, en el Perú para poder fidelizar al 
cliente tenemos que pasar por dos pasos y uno de ellos es saber y tratar de 
entender qué es lo que quieren o buscan del producto o servicio a brindarse, y el 
otro es una vez que sabemos que hacer para fidelizar al consumidor tenemos que 
hacerlos que se sientan parte de la compañía. Esto conlleva a que empiecen a 
reconocer la marca y así ellos puedan asociarse, y generará que tengan 
consumidores fieles y muy habituales a la compra. 
En Chepén la empresa Mil ofertas es una de las empresas más reconocidas, brinda 
ropa de moda buscando crear una posición de marca, clientes leales y satisfechos 
buscando que los clientes la recuerden como empresa. Sin embargo, ha creído 
conveniente buscar y brindar valor a la marca (branding) y de esta forma no solo se 
llegue a lograr a diferenciarse de la competencia, si no que esto genere fidelización 
de sus clientes. El problema con el que cuenta esta empresa, es que debe mejorar 
el branding de la marca y así mejorar la imagen ya que hay mucha competencia y 
por ende se debe solucionar. 
Por todo lo indicado anteriormente se formuló el siguiente problema: ¿Cuál es la 
relación que existe entre el Branding y la Fidelización de los clientes de la empresa 
Mil Ofertas de Chepén, 2020? 
El presente estudio se justifica por estas razones: 
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Relevancia social, pues ayudará a crear nuevos puestos de trabajo, debido a la 
crecida de las ventas y la fidelización de sus compradores, a su vez, se ofrecerá a 
los clientes potenciales nuevas alternativas de compra. Implicaciones prácticas, se 
quiere que esta empresa llegue a liderar dentro de la localidad, mejorando el 
branding que esta tenga y pueda lograr la fidelización de sus clientes. Valor teórico 
se debe observar detalladamente para que se pueda entender más 
considerablemente sobre el manejo adecuado de las marcas. Su utilidad 
metodológica, se logrará cumplir con los objetivos del estudio, se acudirá a emplear 
técnicas de investigación como instrumentos y de ese modo se llegue a determinar 
el Branding y su relación con la fidelización de los clientes a través de una buena 
aplicación controlada, sistemática y metodológica del trabajo de investigación que 
accede profundizar en nuevos conocimientos para el beneficio de la empresa. 
Se planteó como objetivo general: Determinar la relación que existe entre el 
Branding y la Fidelización de los clientes de la empresa Mil Ofertas de Chepén, 
2020. Y como objetivos específicos: Determinar el nivel de Branding en la empresa 
Mil Ofertas de Chepén, 2020; Determinar el nivel de la Fidelización de los clientes 
en la empresa Mil Ofertas de Chepén, 2020; Determinar la relación que existe entre 
la dimensión Conocimiento de la Marca y la Fidelización de los  clientes de la 
empresa Mil Ofertas de Chepén, 2020; Determinar la relación que existe entre la 
dimensión Imagen de la marca y la Fidelización de los clientes de la empresa Mil 
Ofertas de Chepén, 2020; Determinar la relación que existe entre la dimensión 
Identidad de la marca y la Fidelización de Clientes de la empresa Mil Ofertas de 
Chepén, 2020; Determinar la relación que existe entre la dimensión Comunicación  
y la Fidelización de Clientes de la empresa Mil Ofertas de Chepén, 2020.  
Se consideró como hipótesis de investigación a Hi: Existe relación entre el Branding 
y la Fidelización de los clientes de la empresa Mil Ofertas de Chepén, 2020. 
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II. MARCO TEÓRICO
A continuación, se mencionan algunos trabajos de investigación previos a la 
presente. 
En el contexto nacional se tiene: 
Según Mego, R. & Mundaca, M. (2018), en su tesis “Branding corporativo para 
mejorar el posicionamiento de marca de la empresa Pronegocios S.R.L Chiclayo, 
2018”. El objetivo fue plantear estrategias de branding mejorando el 
posicionamiento de marca en la compañía y asimismo la empresa esté posicionada 
en la mente de cada consumidor, realizando una indagación descriptiva-
correlacional no experimental de corte transversal, aplicando una encuesta a 30 
clientes. Tuvieron como resultado de posicionar en un buen lugar a la empresa y 
esta pueda ser reconocida por sus clientes, ya que el nivel de competencia que 
existe es muy elevado y esta puede darse en el sector financiero asimismo en el 
sector económico en la cual debemos de implementar nuevas estrategias de 
marketing y esto genera fidelización por parte de los consumidores. 
Según Bautista, J. & Orozco, M. (2018), en su tesis “Acciones del branding 
emocional y su influencia en el nivel de fidelización de los clientes que asisten a 
cinerama Cajamarca – 2018”. Su objetivo fue determinar la influencia de las 
acciones que asisten en Cinerama Cajamarca, realizando una indagación no 
experimental con un muestreo probable de 381 compradores, los instrumentos 
utilizados fueron la recolección de datos, el cuestionario por medio de la 
observación, los cuales ayudaron a brindar distintas conclusiones, se dice que el 
branding emocional influye en el nivel de fidelización por parte de los compradores, 
pero no son suficientemente. Estas dos variables son muy indispensables dentro 
del marco corporativo, ya que ambas se relacionan, esto da como resultado un 
comprador satisfecho y fidelizado con la marca, originando recomendar la marca a 
más individuos, ayudando el logro de sus fines y objetivos de ventas planteadas ya 
sean a corto y largo plazo. 
Según Mendoza, C. & Sifuentes, M. (2019), en su tesis “Nivel De Identificación De 
Branding Emocional Y Fidelización De Los Clientes De Pizza Hut Real Plaza 
Trujillo, 2019”. El objetivo fue determinar el tipo de relación que existe entre el nivel 
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de identificación del branding emocional y la fidelización de los clientes, es de tipo 
correlacional, solo se tomó en cuenta una muestra de 384 clientes, utilizaron como 
instrumento dos cuestionarios, uno de ellos es cuestionario de branding y el otro es 
fidelización de clientes. Los resultados que obtuvieron fue una correlación directa 
de nivel moderado o medio (r= 0,540) y soberanamente significativa (**P< 0,01). 
Según Alfaro, M. & Zárate, A. (2019), en su tesis “Influencia del Branding en la 
imagen corporativa de la empresa Reyser Ingenieros S.R.L. de la ciudad de Trujillo 
en el año 2019”. Tuvo como propósito principal demostrar la influencia del branding 
en la imagen corporativa de la empresa, el tipo de investigación que fue utilizada 
es de modo aplicada y es descriptiva, su diseño es correlacional, se basa en la 
relación de ambas variables, su muestra fue de 66 individuos. La técnica utilizada 
fue la encuesta y el instrumento el cuestionario. Concluyeron que el branding ejerce 
de manera positiva en la imagen organizacional de Reyser Ingenieros S.R.L y por 
ende esta tiene clientes fidelizados ya que tiene un buen posicionamiento dentro 
del mercado laboral y esto genera que tenga un alto nivel de clientes que las de su 
competencia. 
Ahora se dará pase a las investigaciones que se dieron en el campo internacional: 
 Aguilar, P., Cruz, L., Aguilar, P. & Garza, R. (2019), en su tesis “Branding en la 
fidelización de clientes de Starbucks en la ciudad de Guadalajara-2019”. Tuvo como 
propósito exponer esta herramienta que es de suma relevancia para la organización 
ya que es una influencia en la fidelización de los clientes de Starbucks, el enfoque 
que fue utilizado fue el cuantitativo, utilizando como instrumento el cuestionario y la 
técnica de la encuesta, la muestra estuvo formada por 329 compradores. Los 
resultados les permitieron explicar la influencia que tuvo el branding emocional de 
manera positiva en la fidelización de los clientes. Como vemos y podemos darnos 
cuenta que estos dos factores son muy indispensables dentro de un negocio para 
que puedan reconocer la marca y esto genera fidelización de clientes para la 
organización. 
Ramos, E. & Cevallos, L. (2019), en su tesis “El Branding y su impacto en la 
atención a la marisquería “Brisa y Mar” Tungurahua -2019”. Está enfocado en 
realizar estrategias de branding para mejorar la atención al cliente, logrando así sus 
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objetivos propuestos y dentro de ellos es sentir cómodos a los consumidores ya 
sean internos o externos, esto ayudará a que la empresa sea participativa y  más 
sólida. A los trabajadores de dicha empresa se les debe tomar en cuenta porque 
siendo ellos felices en la organización, transmiten esa alegría hacia los clientes y 
eso es una ventaja más para la organización, ya que teniendo empleados felices 
tendrán clientes satisfechos y felices. Los resultados obtenidos fueron que se deben 
corregir aspectos de gestión de marca y asimismo mejorar y adecuar un buen 
posicionamiento en el mercado, logrando así un buen nivel de ventas y un buen 
estatus económico, brindando un buen servicio al cliente ya que estos factores son 
importantes para un negocio. 
Abarca, B. (2020), en su tesis “Sistema branding para el posicionamiento de la 
Microempresa “Arte Metal Villacís” de la ciudad de Riobamba-2020”. Está 
encaminado a construir una nueva marca y que sea aceptada por todos los 
consumidores, realizó una entrevista basada en la matriz RMG y está ayudó a 
detectar fallas que se daban internamente. En el resultado se hallaron fallas, las 
cuales son, el desconocimiento de la marca y desconocimiento de estrategias de 
comunicación, tenía solo un 12% de posicionamiento en la ciudad. Se concluye que 
la empresa no se encuentra posicionada en el mercado, ni su marca, ni su producto, 
por ello, se recomienda la construcción de una nueva marca, y que sea respaldada 
por un instrumento de neuromarketing, con sus guías y estrategias de 
comunicación, funcionando como un sistema el cual transmiten identidad 
corporativa, del mismo modo ayude a generar impacto en los consumidores y un 
buen posicionamiento favorablemente en el mercado. 
Cava, J. (2020), en su trabajo de titulación, “Branding emocional para el 
posicionamiento de la Microempresa de Hojalatería “ARMEV” de la ciudad de 
Riobamba-2020”.  Se empleó una encuesta a una muestra significativa de 
población, se observó que el 80% de los encuestados dicen que la microempresa 
carece de buena marca ante sus consumidores, la relación que tiene tanto la 
organización con los clientes es por una tradición cultural “pase del niño Riobamba”. 
Con los resultados que se obtuvieron se diseñó una marca emocional, diseño 
publicitario, estrategias de identidad corporativa y marketing digital, recomiendan la 
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ampliación de la propuesta mencionada, asimismo la evaluación posterior en 
términos de posicionamiento de la identidad e imagen. 
A continuación, se presentan conceptos que refuerzan la credibilidad de la 
investigación.   
Se consideran dos conceptos breves acerca de la primera variable, el Branding o 
gestión de marca como labores que se alinean al posicionamiento, al propósito y 
también a los valores de una marca. El objetivo que tiene es estimular emociones 
y establecer conexiones sensatas e instintivas, ya que son importantes para que el 
cliente prefiera la marca en la decisión de compra que realice. Schûler, L. (2017).  
Caro, L. (2015). Entonces se puede decir que el Branding es un concepto que está 
siendo utilizado en muchas empresas en estos últimos años, ya que ellos tienen 
una buena marca y mostrando una buena imagen los clientes preferirán sus bienes 
o servicios antes que los de su competición.
Asimismo, el Branding busca que las marcas dejen una huella imborrable en la 
mente y corazones de los clientes o consumidores. Por ello, se dice que es una 
disciplina que está encargada del proceso de elaborar y construir una marca a 
través de estrategias que están vinculadas al nombre, logotipo o símbolo que estas 
ayudan a identificarla, influyendo en el valor que esta tenga tanto para la empresa 
como para los clientes.  
Para el estudio de la variable se consideró a las siguientes dimensiones: 
Conocimiento de la marca, Erden & Swait (1998), lo definen al conocimiento de 
marca como una red de sociedades, esta incluye creencias que están relacionadas 
con la marca, percepciones y actitudes, como la imagen y la calidad; estas 
proceden de fuentes directas como la experiencia y fuentes indirectas que es la 
publicidad.  
A continuación, se indican los indicadores: a) Recordación de marca, Rodríguez, F. 
(2016), nos dice que es el grado en el que un consumidor identifica, también 
recuerda y asocia uno o varios aspectos de la marca. El objetivo principal que tiene 
es hacer que dicha marca sea un impacto positivo y esta sea la primera en la mente 
del cliente o consumidor al momento de adquirir u obtener ya sea un bien o servicio. 
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b) La Marca, según La Asociación Americana de Marketing, marca es término, una
designación, un símbolo, una señal, una combinación o una delineación de alguno 
de ellos que identifican producto y servicio de una empresa y esto ayuda a 
diferenciarse de sus competidores. Se ha transformado en una herramienta 
estratégica actualmente dentro del entorno financiero. Esto es causa de que ha 
pasado de vender productos a vender soluciones y sensaciones, esto no solo ayuda 
a vender los atributos finales de un producto, sino que también ayuda a vender lo 
intangible y las emociones del mismo. c)  Finalmente tenemos el indicador que es 
Conciencia de marca, donde el autor Eseverri, J. (2017), lo define como el resultado 
de la visibilidad de una marca, es decir, el nivel de exhibición de la marca entre su 
recepción. Para que la marca pueda ser vista, pensada, sentida y escuchada por el 
público objetivo, tener que lograr que la comunicación que se emplee tiene que ser 
consistente y coherentes con el concepto e identidad. 
La segunda dimensión Imagen de la Marca, Madurga, J. (2016), la imagen de 
marca está compuesta por un grupo de elementos impalpables y perceptibles que 
simbolizan los valores que la rúbrica quiere transmitir a los clientes, algunos 
elementos que pueden ser, diseños, el color corporativo, el logo, los contenidos y 
el nombre y esto ayuda a que la empresa pueda transmitir los valores que la 
caracterizan; lo que hace que una empresa u otra haga diferenciarse.  
Esta dimensión solo cuenta con un indicador Asociación de marca, en la página 
marketing directo, nos dice que es el conjunto de percepciones que el consumidor 
tiene sobre un producto que se le brinda. Esto ayuda a constituir el posicionamiento 
en la mente de los compradores por el producto o servicio brindado. 
La tercera dimensión Identidad de la Marca, Gonzales, N. (2018), nos dice que es 
la recopilación de todos los elementos de la marca ya que todas las empresas crean 
para plasmar la imagen correcta de sí mismo para el cliente o consumidor. 
El indicador Personalidad de marca está definido por Santa María, L. (2014), son 
algunas características que se agrupan las cuales son asociativas y emocionales 
que se encuentran conectadas a una marca u organización. Se ve como la persona 
interactúa con una empresa, esta refleja la personalidad con su público objetivo, 
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estas tienen que definirse bien para que puedan lograr el éxito, ya que esto es un 
factor clave. 
Finalmente se tiene como dimensión a la Comunicación, Chiavenato, I. (2006), nos 
dice que “es cuando pasa información de un individuo hacia el otro de manera 
sistemática y esta sea entendible. Esta influye a dos personas por lo menos, ahí se 
encuentra el emisor y receptor.  
Y esta tiene como uno de sus indicadores el Mensaje Publicitario, Godás, L (2007), 
nos dice que es un elemento principal en la publicidad y esta tiene por objetivo 
determinar la información que es transmitida a los consumidores de un producto. 
Esta es de forma específica ya que quiere dar a entender lo que dice y de qué forma 
esta se dice, esta tiene como idea transmitir de una forma clara y para ello debe 
definirse que es lo que se ofrece y asimismo porque se ofrece. Esta trata de 
conseguir que el receptor del mensaje la cual son los consumidores capte la 
información de un producto.  
Otro indicador es el Valor de marca, en la página debitoor, nos dice que el valor de 
marca, es un valor positivo o negativo que le da a un bien que ha sido obtenido en 
el transcurso de un periodo y es originario de una marca. Esto se origina mediante 
las agrupaciones que los individuos realizan y las perspectivas que tienen sobre el 
producto o compañía. 
Para el estudio de la siguiente variable Fidelización se dará a conocer los siguientes 
conceptos que den credibilidad al estudio: 
Fidelización, Porto J. & Merino, M. (2017), es un objetivo que buscan las empresas, 
porque esto hace que sus consumidores adquieran sus mercancías 
constantemente. Ya como sabemos que un cliente fidelizado es aquel comprador 
habitual.  
Según Inboundcycle (2020), la fidelización del cliente, esta tiene como objetivo 
obtener clientes habituales, mediante diferentes estrategias, asimismo técnicas de 
marketing y venta, el consumidor que haya consumido algún servicio o producto 
anteriormente, y siga adquiriendo frecuentemente.  
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Por ello, podemos definir que la Fidelización de clientes es muy relevante dentro de 
una organización, ya que esto ayudará a la economía de la empresa, también 
genere una buena imagen acerca de la empresa y asimismo de los productos que 
se brindan.  
Para el estudio de la variable se indicará las siguientes dimensiones: 
Experiencia con la marca, en el blog suma (2018), la experiencia de marca, también 
es llamado (brand Experience), esto es el resultado de la interacción que ha tenido 
la marca con el público objetivo, ya que sabemos que el producto o servicio cuenta 
con características propias y esta ayuda a despertar emociones expresiones o 
situaciones en los consumidores que presenta una marca.  
A la vez esta dimensión considera como indicador: a) La Fidelidad de marca, 
Nielsen (2013), nos dice que es un elemento nada insignificante en la era digital en 
la que estamos acostumbrados. Se dice que el 60% prefiere comprar productos de 
marcas reconocidas a comprar de marcas nuevas. b) Relación calidad - precio, 
según Regueiro, D. (2018), se piensa que es una oferta que se ofrece de un 
producto o servicio, ya que es común escuchar acerca de eso porque se ve 
interesante y se piensa que presenta una buena relación “precio-calidad”. Se piensa 
que por lo que se paga se recibe un producto a precio justo, es decir, lo que se 
paga está en línea con el valor de lo comprado. c) El tercer indicador es la Calidad 
en el servicio, en la editorial Asisge, nos dice que para lograr una buena calidad se 
debe pasar por un proceso la cual es compra, evaluación y operación del servicio 
que este brinda. Y es el grado de satisfacción que un consumidor experimenta en 
el servicio que se le entrega. Deben evitar sorpresas desagradables para los 
consumidores ya sean por fallan en el servicio dado y se debe sorprender de 
manera favorable para poder ganar sus expectativas. 
En la segunda dimensión Lealtad hacia la marca, Llarda, N. (2014), hace referencia 
a la adquisición reiterada de un producto o servicio ya que esto es el resultado del 
valor apreciado, el vínculo y la confianza que se genera entre el cliente y la 
empresa. Esto depende del nivel de satisfacción que tenga el cliente con el 
producto y el valor agregado que este tenga.  
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Esta dimensión cuenta con tres indicadores: a) Duración de relación con el cliente, 
Luján, R. (2016), dice acerca de la duración de relación con los clientes que aquí 
tiene mucho que ver el tiempo ya que él nos indica en qué fase de interacción nos 
encontramos con los clientes, la primera fase es la adquisición y esto focaliza el 
presupuesto para alentar a los clientes a que adquieran nuestro producto y/o 
servicio. Seguidamente le sigue la fase de retención, aquí se monetiza la inversión 
y esto ayuda a conseguir el primer objetivo que es la relación con los clientes, 
finalmente tenemos el de fidelizar al usuario. La experiencia tiene mucho que ver 
en la relación, asimismo se dice que la relación tiene que madurar mucho para 
establecer un vínculo estrecho, es por ello que se necesita conocer bien sobre las 
necesidades que tengan los clientes. b) Segundo indicador Intención de compra, 
en la página Marketing Directo, indica que es la preferencia del producto o marca 
más elevada a la de sus competidores. Esto es un dato por parte del público 
objetivo, esto no está correspondido a las ventas reales, estas se reflejan mediante 
el comportamiento más no por la intención. c) Y por último, Nivel de comodidad de 
los clientes, está respaldada por el Centro de Investigación de Mercados (2020), 
sobre el nivel de conformidad de los clientes,  se habla primero acerca de la 
satisfacción del cliente, esto se da por la compra de un servicio o producto estos 
han cumplido o excedido las perspectivas del cliente y es ahí cuando el cliente 
percibe un nivel de conformidad de acuerdo a la compra o uso que realiza de un 
producto o servicio, esto se da como respuesta a un tipo de emoción que deriva de 
la percepción del acto de compra. 
Finalmente la dimensión, Lealtad hacia la empresa, BKF Internacional (2019), la 
lealtad hacia la empresa, se aplica cuando los colaboradores tienen un 
compromiso, respeto y fidelidad hacia ella, es importante que las empresas fidelicen 
primero a sus empleados, es decir que puedan sembrar en cada una de las 
personas que labora en la organización la fidelización. Al momento de contratar al 
personal no solo se debe mirar las habilidades y competencias, también que den 
una mirada a los valores.  
Esta dimensión cuenta con dos indicadores: a) Voluntad a recomendar la empresa, 
lo define Morales, D. (2014), la voluntad de recomendar a la empresa, ante una 
buena o mala experiencia, el consumidor podrá recomendar positiva o 
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negativamente el producto o servicio a otros. No sólo recomendará a sus amigos o 
personas cercanas, también puede hacerlo a través de la tecnología y esto pueda 
influir a muchos consumidores por las redes sociales u otros. El consumidor tiene 
un gran poder al recomendar y esto puede beneficiar como también afectar a la 
empresa. b) Segundo indicador Frecuencia de consumo y competidores según, 
Alemán, J. & Escudero, A. (2007), frecuencia de consumo en competidores, esto 
se da por la publicidad que estos tengan acerca del producto o servicio que brindan 
generando un aumento a sus ventas, asimismo también hace que la marca de sus 
productos o servicio quede en la mente del consumidor. 
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III. METODOLOGÍA
3.1. Tipo y diseño de investigación 
Tipo de investigación  
El tipo de investigación es aplicada puesto que tiene como objetivo resolver un 
problema o planteamiento específico. Osorio. J. (2019) en su página de 
metodología de investigación, da a conocer acerca de la investigación aplicada, 
dice que es un problema que se debe conocer por los investigadores para poder 
dar respuestas específicas y de esa manera poder llevar a la práctica las teorías. 
Diseño de la investigación 
El diseño es no experimental porque en el estudio realizado no se manipuló variable 
de manera deliberada, según Hernández, Fernández & Baptista (2001), indica que 
no se debe realizar ninguna variación de variable, ya que se debe  observar las 
cosas tal y como suceden para después analizarlas.  
El nivel considerado es el correlacional, puesto que se investigará la relación entre 
las variables, Moreno, E. (2018), respecto a lo correlacional indica que ve el 
comportamiento de una sobre la otra relacionada, asimismo, también busca evaluar 
la relación de estas dos variables.  
Esquema de la relación entre las dos variables. 
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3.2. Variable y operacionalización 
Branding (V1) 
Definición conceptual 
Según Sulz, P. (2019), el Branding es la labor de gestión de marca que tiene como 
objetivo ser deseada, acreditada y sobre todo que tenga una imagen objetiva tanto 
en el sentido como en el corazón de los clientes. Esto implica acciones de relación 
que tiene con el propósito, el posicionamiento y también los valores de la marca, 
finalmente crear una conexión con el público e influir en una decisión de compra.  
Definición operacional 
En la variable "Branding", se empleó como instrumento el cuestionario, ya que al 
aplicarlo ayudó a recopilar la información necesaria para el análisis de este 
problema. (Ver anexos) 
Indicadores: Recordación de marca, marca, conciencia de marca, asociación de 
marca, personalidad de marca, mensaje publicitario y valor de marca.  
Escala de medición: La medición de este estudio es ordinal. 
Fidelización de Clientes (V2) 
Definición conceptual  
Según Inboundcycle (2020), la fidelización del cliente, tiene como objetivo obtener 
clientes habituales, mediante diferentes estrategias, asimismo técnicas de 
marketing y venta, el consumidor que haya consumido algún servicio o producto 
anteriormente, y siga adquiriendo frecuentemente.  
Definición operacional 
En la variable "Fidelización de los clientes", se empleó como instrumento el 
cuestionario, ya que al aplicarlo ayudó a recopilar la información necesaria para el 
análisis de este problema. (Ver anexos) 
Indicadores: Fidelidad hacia la marca, relación calidad – precio, calidad en el 
servicio, duración de relación con el cliente, intención de compra, nivel de 
15 
comodidad de los clientes, voluntad a recomendar la empresa y frecuencia de 
consumo en competidores.  
Escala de medición: La medición de este estudio es ordinal. 
3.3. Población y muestra 
Población 
Wigodski, J. (2010), es un conjunto de personas, medidas u objetos que poseen 
características similares y esto se da en un momento y lugar determinado.  
Arias (2006), la población finita es aquella en donde se sabe cuántas personas hay 
en un registro y por lo tanto esto  se puede identificar. En esta investigación no se 
supo cuánto es la población. 
• Criterios de inclusión:
Clientes de la empresa Mil Ofertas de Chepén. 
● Criterios de exclusión
No se incluyeron a los que no son clientes de la empresa Mil Ofertas de Chepén. 
Muestra   
Tamayo, T. & Tamayo, M (1997), donde afirma que es un conjunto de personas 
que son tomadas de la población, y de esa manera poder realizar un estudio 
estadístico. (p38). 
Para obtener el tamaño de la muestra se empleó la fórmula para una población 
infinita, ya que la población no es conocida, de esta manera se estableció una 
cantidad de clientes a la que se encuestó. (Ver anexos) 
Muestreo 
Carrasquedo, k. (2017), da una definición acerca del muestreo, es un instrumento 
de la investigación científica, la función que esta destaca es de ver la realidad del 
estudio y de ese modo poder examinar con una adecuada finalidad.  
Ahora sobre la probabilidad, Carrasquedo, k. (2017), esto se basa que tenga una 
igual probabilidad en la muestra, de este modo, el universo tiene elementos que 
pueden formar parte de una muestra. 
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El muestreo utilizado es aleatorio simple, ya que la población es identificable. En la 
página QuestionPro (2020), da a entender que es un método básico ya que esta es 
utilizada en los métodos de cálculos o estadísticos, para que se pueda seleccionar 
a una muestra para ello se les asigna números, luego de ello se agruparan los 
números aleatorios y los que tienen esos números estas personas serán incluidas 
en dicha muestra.  
Unidad de análisis 
Centty, D. (2010), una unidad de análisis es donde precisamos a quienes o a quien 
se realizará la muestra para poder conseguir la información.  
La unidad de análisis es un cliente de la empresa Mil Ofertas de Chepén 
3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
Técnica 
La técnica que se utilizó es la encuesta para ambas variables dirigida a los clientes 
que integraron la muestra. Sandhusen, R. (2002), las encuestas consiguen 
información metódicamente de los encuestados y esto se da a través de preguntas, 
ya sea por medio de páginas web, correo, personales o telefónicas.  
Instrumento 
Y como instrumento de recolección de datos se utilizó el cuestionario. Según 
Camacaro. P. Esto es muy importante para que se pueda valorar la investigación 
que se está realizando y puedan extraer información que sea muy relevante para 
dicha investigación.   
Validez y Confiabilidad 
Validez 
Se realizó la validación de contenido para el instrumento de acuerdo a la técnica de 
juicio de expertos, en función a los siguientes criterios: Claridad, Objetividad, 
Actualidad, Organización, Suficiencia, Intencionalidad, Consistencia, Coherencia y 
Metodología. Fue evaluado por dos docentes especialistas y un docente 
metodológico. (Ver anexos) 
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Confiabilidad 
Para comprobar la confiabilidad de las herramientas de la investigación, se empleó 
una prueba piloto a 20 personas de la muestra, para después aplicar el coeficiente 
del Alfa de Cronbach, cuyos resultados fueron para la variable Branding 0,980y 
para la variable Fidelización 0, 962. (Ver anexos) 
3.5. Procedimientos 
Los pasos que se siguieron para la realización del estudio fueron coordinar con los 
responsables de la empresa para que tuvieran conocimiento que se trabajaría con 
sus clientes. También se le explicó el propósito de la investigación y los beneficios 
que traería a la organización. 
3.6. Método de análisis de datos 
La información recogida se ordenó y tabuló para luego ser procesada por medio 
del programa estadístico IBM SPSS y Excel. Los resultados están presentados en 
tablas y gráficos para su mejor entendimiento. También se aplicó la prueba de 
normalidad para determinar la prueba estadística con la que se evaluaría a la 
hipótesis de investigación. 
3.7. Aspectos éticos 
El estudio ha respetado los derechos de autoría porque se ha citado 
adecuadamente a cada uno de los autores citados en la investigación. También se 




H0: Los datos procesados siguen una distribución normal. 
H1: Los datos procesados no siguen una distribución normal. 
PRUEBA DE NORMALIDAD 
Tabla 1: Prueba de normalidad
Prueba de normalidad 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
BRANDING ,076 167 ,020 ,984 167 ,045 
FIDELIZACIÓN 
DE CLIENTES 
,072 167 ,034 ,983 167 ,038 
Fuente: Datos obtenidos de la muestra 
Interpretación: Debido a que el número de clientes encuestados fue mayor a 35, 
se consideró la prueba de Kolmogorov-Smirnov, por lo tanto se rechaza la hipótesis 
nula y se acepta la hipótesis alterna, esto significa que los datos procesados no 
siguen una distribución normal, por ello para probar la correlación entre ambas 
variables se utilizó la prueba de Rho de Spearman.  
OBJETIVO GENERAL 
Correlación que existe entre el Branding y la Fidelización de los clientes de la 
empresa Mil Ofertas de Chepén, 2020. 
H1: Existe relación entre el Branding y la Fidelización de los clientes de la empresa 
Mil Ofertas de Chepén, 2020. 
H0: No existe relación entre el Branding y la Fidelización de los clientes de la 
empresa Mil Ofertas de Chepén, 2020. 
Tabla 2: Correlación entre el Branding y la Fidelización de los clientes de la empresa 
Mil Ofertas de Chepén, 2020. 
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Correlaciones 




Branding Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,183* 
Sig. (bilateral) . ,018 






Sig. (bilateral) ,018 . 
N 167 171 
*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 
Fuente: Datos obtenidos de la muestra 
Interpretación: Esto muestra que existe un coeficiente de correlación calculado 
Rho de Spearman (r=0,183), con una significancia (p=0,018) lo que indica una 
correlación positiva muy baja entre el Branding y Fidelización de los clientes de la 
empresa Mil Ofertas de Chepén. Esto quiere significar que la relación entre ambas 
variables no es muy fuerte pero como es positiva, se puede decir que si se mejora 
la aplicación del Branding en la empresa para que su marca sea acogida y también 
reconocida por los clientes, logrará aumentar el número de sus clientes así como 
la fidelización de los mismos. 
Objetivos específicos 
Objetivo específico 1  
Determinar el nivel de Branding en la empresa Mil Ofertas de Chepén, 2020. 
Tabla 3: Análisis del nivel de Branding en la empresa Mil Ofertas de Chepén, 2020.
NIVEL CLIENTES % 
Bajo 14 8% 
Medio 149 89% 
Alto 4 2% 
TOTAL 167 100% 
Fuente: Datos extraídos de la muestra. 
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Figura 1: Nivel del Branding en la empresa Mil Ofertas de Chepén, 2020.
Fuente: Elaboración Propia 
Interpretación: El 89 % de los clientes encuestados que formaron parte de la 
muestra, determinaron que el nivel del branding de la empresa mil ofertas está en 
un nivel medio y el 8% establece que está en un nivel bajo. Por lo cual este debe 
mejorar algunos aspectos del branding y saber qué es lo que buscan los clientes 
acerca de la marca de esta empresa.   
Objetivo específico 2 
Determinar el nivel de Fidelización de los clientes en la empresa Mil Ofertas de 
Chepén, 2020. 
Tabla 4: Análisis del nivel de la Fidelización de los clientes en la empresa Mil Ofertas 
de Chepén, 2020.
NIVEL CLIENTES % 
Bajo 0 0% 
Medio 138 83% 
Alto 29 17% 
TOTAL 167 100% 











































Figura 2: Nivel de fidelización de los clientes en la empresa Mil Ofertas de Chepén, 
2020.
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación: El 83 % de los clientes encuestados que formaron parte de la 
muestra, determinaron que el nivel de Fidelización de la empresa Mil Ofertas está 
en un nivel medio y el 17% establecen que está en un nivel alto.  
Objetivo específico 3 
Determinar la relación que existe entre la dimensión Conocimiento de la Marca y la 
Fidelización de los  clientes de la empresa Mil Ofertas de Chepén, 2020. 
Tabla 5: Correlación que existe entre la dimensión Conocimiento de la Marca y la 
Fidelización de los  clientes de la empresa Mil Ofertas de Chepén, 2020.
Correlaciones 
Conocimiento 










Sig. (bilateral) . ,038 






Sig. (bilateral) ,038 . 
N 167 167 
*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 
Fuente: Datos obtenidos de la muestra 
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Interpretación: Esto muestra que existe un coeficiente de correlación calculado 
Rho de Spearman (r= 0,161), con una significancia de (p= 0,038) el cual indica una 
correlación positiva muy baja entre la primera dimensión Conocimiento de la Marca 
y Fidelización de los clientes de la empresa Mil Ofertas de Chepén. Lo que indica 
que los clientes no tienen un conocimiento a profundidad acerca de la marca de los 
productos que la empresa ofrece. Esto significa que si la empresa brindara más 
información acerca de sus marcas y productos que oferta, para los clientes sería 
más sencillo decidir su compra.  
Objetivo específico 4 
Determinar la relación que existe entre la dimensión Imagen de la marca y la 
Fidelización de los clientes de la empresa Mil Ofertas de Chepén, 2020. 
Tabla 6: Correlación que existe entre la dimensión Imagen de la marca y la 
Fidelización de los clientes de la empresa Mil Ofertas de Chepén, 2020.
Correlaciones 











Sig. (bilateral) . ,015 






Sig. (bilateral) ,015 . 
N 167 167 
*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 
Fuente: Datos obtenidos de la muestra  
Interpretación: Esto muestra que existe un coeficiente de correlación calculado 
Rho de Spearman (r=0,188), con una significancia de (p=0,015) el cual indica una 
correlación positiva muy baja entre la segunda dimensión Imagen de la Marca y 
Fidelización de los clientes de la empresa Mil Ofertas de Chepén. Esto quiere decir 
que se debe mejorar la imagen de esta marca y de las que oferta para que puedan 
generar un buen número de clientes fieles.  
Objetivo específico 5 
Determinar la relación que existe entre la dimensión Identidad de la marca y la 
Fidelización de Clientes de la empresa Mil Ofertas de Chepén, 2020. 
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Tabla 7: Correlación que existe entre la dimensión Identidad de la marca y la 













Sig. (bilateral) . ,179 






Sig. (bilateral) ,179 . 
N 167 167 
Fuente: Datos obtenidos de la muestra 
Interpretación: Esto muestra que no existe correlación ya que tiene una 
significancia de (p=0,179) el cual es mayor que (0,05) indica que no existe una 
correlación entre la tercera dimensión Identidad de la Marca y Fidelización de los 
clientes de la empresa Mil Ofertas de Chepén. Esto quiere decir que entre ambas 
variables no existe una relación directa si no inversa ya que estas ambas variables 
no se relacionan, porque a mayor identidad de marca, menor va hacer la fidelización 
de los clientes. 
Objetivo específico 6 
Determinar la relación que existe entre la dimensión Comunicación y la Fidelización 
de Clientes de la empresa Mil Ofertas de Chepén, 2020. 
Tabla 8: Correlación que existe entre la dimensión Comunicación y la Fidelización 











Sig. (bilateral) . ,007 






Sig. (bilateral) ,007 . 
N 167 167 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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Interpretación: Esto muestra que existe un coeficiente de correlación calculado 
Rho de Spearman (r= 0,208), con una significancia de (p= 0,007) el cual indica una 
correlación positiva baja entre la cuarta dimensión Comunicación y Fidelización de 
los clientes de la empresa Mil Ofertas de Chepén. Esto quiere decir que la 
comunicación que debe tener la empresa con los clientes debe mejorar para 
conocer qué es lo que ellos buscan. Por lo tanto, si la comunicación entre el 
personal y los clientes mejora, se generará un clima de confianza entre ellos y esto 
permitirá tener clientes fieles y satisfechos.  
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V. DISCUSIÓN
En esta indagación se realizó la comparación de los resultados obtenidos, con los 
estudios previos, como también la teoría relacionada, para poder determinar lo 
siguiente: 
De acuerdo a los resultados en la tabla 2, se observó que se acepta la hipótesis de 
investigación y se rechaza la hipótesis nula, esto indica que existe una correlación 
positiva muy baja (r=0,183) entre el Branding y Fidelización de los clientes de la 
empresa Mil Ofertas de Chepén, 2020. Lo que significa que la relación entre ambas 
variables no es muy fuerte, esto quiere decir que la empresa debe mejorar la 
relación entre ellas ya que estas son indispensables para que la marca de la 
empresa sea acogida y también reconocida por los clientes. Así mismo, puedan 
obtener una buena cartera de clientes fieles. Dicho resultado no coincide con el 
resultado de los autores Aguilar, P., Cruz, L., Aguilar, P. & Garza, R. (2019), que en 
su tesis titulada “Branding en la fidelización de clientes de Starbucks en la ciudad 
de Guadalajara-2019”. Muestran en sus resultados que les accedieron explicar la 
influencia que tuvo el branding emocional de manera positiva en la fidelización de 
los clientes. Esto concuerda con la teoría donde Caro, L. (2015), dice que el 
Branding es un concepto que está siendo utilizado en muchas empresas en estos 
últimos años, ya que ellos tienen una buena marca y mostrando una buena imagen 
los clientes preferirán sus bienes o servicios antes que los de su competición. 
Asimismo, también según Porto J. & Merino, M. (2017), dice que es un objetivo que 
buscan las empresas, porque esto hace que sus consumidores adquieran sus 
mercancías constantemente. Ya como sabemos que un cliente fidelizado es aquel 
comprador habitual.  
En la tabla 3, con respecto al primer objetivo específico, se observa que el 89 % de 
los clientes encuestados que formaron parte de la muestra, determinan que el nivel 
del branding de la empresa Mil Ofertas está en un nivel medio y el 8% establecen 
que está en un nivel bajo. Por lo cual esta debe mejorar algunos de sus aspectos 
cómo saber qué es lo que buscan los clientes acerca de las diferentes marcas de 
los productos que esta empresa oferta. Los datos presentados concuerdan con los 
autores Mendoza, C. & Sifuentes, M. (2019), en su tesis titulada, “Nivel De 
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Identificación De Branding Emocional Y Fidelización De Los Clientes De Pizza Hut 
Real Plaza Trujillo, 2019”. Ya que los resultados que obtuvieron fue una correlación 
directa de nivel moderado o medio (r= 0,540) y soberanamente significativa (**P< 
0,01). Los resultados concuerdan con la teoría dada por Schûler, L. (2017), donde 
indica que el Branding o gestión de marca como labores que se alinean al 
posicionamiento, al propósito y también a los valores de una marca. El objetivo que 
tiene es estimular emociones y establecer conexiones sensatas e instintivas, ya que 
son importantes para que el cliente prefiera la marca en la decisión de compra.  
En la tabla 4, referente al segundo objetivo específico, se puede observar que el 83 
% de los clientes encuestados que formaron parte de la muestra, determinan que 
el nivel de la Fidelización de la empresa Mil Ofertas está en un nivel medio y el 17% 
establecen que está en un nivel alto. Al no tener un buen branding, la empresa no 
podrá generar una buena cartera de clientes, ya que una marca es indispensable 
para la empresa. Se debe mejorar la marca para que la empresa pueda obtener 
clientes fieles como también satisfechos con los productos que brinda. Los 
resultados presentados coinciden con la conclusión de los autores Bautista, J. & 
Orozco, M. (2018), en su tesis titulada, “Acciones del branding emocional y su 
influencia en el nivel de fidelización de los clientes que asisten a cinerama 
Cajamarca – 2018”. Se concluyó diciendo que el branding emocional influye en el 
nivel de fidelización por parte de los compradores, pero no son suficientes. Estas 
dos variables son indispensables dentro del marco corporativo, ya que ambas se 
relacionan, esto da como resultado un comprador satisfecho y fidelizado con la 
marca, originando recomendar la marca a más individuos, ayudando el logro de sus 
fines y objetivos de ventas planteadas ya sean a corto y largo plazo. Asimismo, 
coinciden con la definición dada por Inboundcycle (2020), la fidelización del cliente, 
tiene como objetivo obtener clientes habituales, mediante diferentes estrategias, 
asimismo técnicas de marketing y venta, el consumidor que haya consumido algún 
servicio o producto anteriormente, y siga adquiriendo frecuentemente.  
Seguidamente en la tabla 5, en relación con el tercer objetivo específico, se observa 
que existe una correlación positiva muy baja (r= 0,161) entre la primera dimensión 
Conocimiento de la Marca y Fidelización de los clientes de la empresa Mil Ofertas 
de Chepén, 2020. De acuerdo a esta dimensión da a entender que los clientes no 
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tienen un conocimiento a profundidad acerca de la marca de los productos que la 
empresa oferta. Por lo cual la empresa tiene que brindar información accesible 
acerca de sus marcas de las prendas de vestir que ellos brindan y de ese modo a 
los clientes le pueda ser más fácil que productos adquirir. Estos resultados 
coinciden con los de los autores Ramos, E. & Cevallos, L. (2019), en su tesis 
titulada, “El Branding y su impacto en la atención a la marisquería “Brisa y Mar” 
Tungurahua -2019”. Los resultados obtenidos indican que deben corregir aspectos 
de gestión de marca y asimismo mejorar y adecuar un buen posicionamiento en el 
mercado, logrando así un buen nivel de ventas y esto nos genera un buen estatus 
económico, brindando un buen servicio al cliente ya que estos factores son 
importantes para un negocio. Esto coincide con la teoría dada por los autores Erden 
& Swait (1998), donde definen al conocimiento de marca como una red de 
sociedades, esta incluye creencias que están relacionadas con la marca, 
percepciones y actitudes, como la imagen y la calidad; estas proceden de fuentes 
directas como la experiencia y fuentes indirectas que es la publicidad.  
En la tabla 6, de acuerdo al cuarto objetivo específico, se observa que existe una 
correlación positiva muy baja (r=0,188) entre la segunda dimensión Imagen de la 
Marca y Fidelización de los clientes de la empresa Mil Ofertas de Chepén, 2020. 
Según los resultados da a entender que se debe mejorar la imagen de esta marca, 
ya que presenta distintas prendas con diferentes marcas como también con su 
marca propia para que puedan generar un buen número de clientes fieles a estas 
marcas. Los resultados coinciden con los resultados de los autores Alfaro, M. & 
Zárate, A. (2019), en su tesis titulada, “Influencia del Branding en la imagen 
corporativa de la empresa Reyser Ingenieros S.R.L. de la ciudad de Trujillo en el 
año 2019”. Donde concluyeron que el branding ejerce de manera positiva en la 
imagen organizacional de Reyser Ingenieros S.R.L y por ende esta tiene clientes 
fidelizados ya que tiene un buen posicionamiento dentro del mercado laboral y esto 
genera que tenga un alto nivel de clientes que las de su competencia. Asimismo, 
concuerda con la definición dada por Madurga, J. (2016), la imagen de marca está 
compuesta por un grupo de elementos impalpables y perceptibles que simbolizan 
los valores que la rúbrica quiere transmitir a los clientes, algunos elementos que 
pueden ser, diseños, el color corporativo, el logo, los contenidos y el nombre y esto 
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ayuda a que la empresa pueda transmitir los valores que la caracterizan; lo que 
hace que una empresa u otra haga diferenciarse. 
En la tabla 7, en relación con su quinto objetivo específico, se observa que no existe 
una correlación entre la tercera dimensión Identidad de la Marca y Fidelización de 
los clientes de la empresa Mil Ofertas de Chepén, 2020. Lo que significa que entre 
ambas variables la relación que existe es inversa. Dichos resultados no coinciden 
con los resultados de los autores Mego, R. & Mundaca, M. (2018), en su tesis 
titulada, “Branding corporativo para mejorar el posicionamiento de marca de la 
empresa Pronegocios S.R.L Chiclayo, 2018”. Donde se tiene como resultado de 
posicionar en un buen lugar a la empresa y esta pueda ser reconocida por sus 
clientes, ya que el nivel de competencia que existe es muy elevado y esta puede 
darse en el sector financiero asimismo en el sector económico en la cual debemos 
de implementar nuevas estrategias de marketing y esto genere fidelización por 
parte de los consumidores.  
Finalmente, en la tabla 8, en relación con el sexto objetivo específico, se observa 
que existe una correlación positiva baja (r=0,208) entre la cuarta dimensión 
Comunicación y Fidelización de los clientes de la empresa Mil Ofertas de Chepén, 
2020. Estos resultados difieren con los resultados del autor Abarca, B. (2020), en 
su tesis titulada, “Sistema branding para el posicionamiento de la Microempresa 
“Arte Metal Villacís” de la ciudad de Riobamba-2020”. Concluye que la empresa no 
se encuentra posicionada en el mercado, ni su marca, ni su producto, por ello, se 
recomienda la construcción de una nueva marca, y sea respaldada por un 
instrumento de neuromarketing, con sus guías y estrategias de comunicación, 
funcionando como un sistema el cual transmite identidad corporativa, del mismo 
modo ayude a generar impacto en los consumidores y un buen posicionamiento 
favorablemente en el mercado.  
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VI. CONCLUSIONES
En relación a los objetivos planteados en la presente indagación se llega a la 
conclusión de:  
1. En concordancia al objetivo general, se llegó a determinar la relación que
existe entre el Branding y Fidelización de los clientes de la empresa Mil
Ofertas de Chepén, 2020. Conforme a los resultados que presenta esta
indagación, indica una correlación positiva muy baja. Este resultado
demuestra que los clientes no presentan un comportamiento fiel hacia las
marcas de las diferentes prendas de vestir.
2. En coherencia con el primer objetivo específico, se logró determinar el nivel
del Branding en la empresa Mil Ofertas de Chepén, 2020. Acorde a los
resultados, muestra que el Branding de las marcas que brinda la empresa
no son muy aceptadas o reconocidas dentro del mercado.
3. En coherencia con el segundo objetivo específico, se logró determinar el
nivel de la Fidelización de clientes de la empresa Mil Ofertas de Chepén,
2020. Conforme a los resultados, muestra que la empresa no tiene en cuenta
a los clientes fieles y las marcas que brinda o que ofrecen hace entender que
existe insatisfacción en las prendas que ofrecen a los compradores.
4. En relación al tercer objetivo específico, se logró determinar la relación que
existe entre la primera dimensión Conocimiento de la Marca y Fidelización
de los clientes de la empresa Mil Ofertas de Chepén, 2020. Conforme a los
resultados que presenta esta indagación, indica una correlación positiva muy
baja. Dicho resultado revela que los clientes no conocen muy bien acerca de
las marcas que esta empresa ofrece al mercado por ello es que no cuenta
con un buen número de clientes fieles.
5. En concordancia al cuarto objetivo específico, se logró determinar la relación
que existe entre la segunda dimensión Imagen de la Marca y Fidelización de
los clientes de la empresa Mil Ofertas de Chepén, 2020. Acorde con los
resultados indica una correlación positiva muy baja. Este resultado
demuestra que los compradores no tienen una buena imagen acerca de las
marcas de las prendas de vestir que se ofertan en la empresa.
6. En coherencia con el quinto objetivo específico, se logró determinar que no
existe relación entre la tercera dimensión Identidad de la Marca y
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Fidelización de los clientes de la empresa Mil Ofertas de Chepén, 2020. 
Conforme a los resultados que presenta esta indagación, indica que no 
existe una correlación. Este resultado demuestra que la relación entre ambas 
variables es inversa. Esto quiere decir que, si los clientes se sienten muy 
identificados con la marca, esto no conlleva a que los clientes se fidelicen.  
7. Finalmente, de acuerdo al sexto objetivo específico, se logró determinar la
relación que existe entre la cuarta dimensión Comunicación y Fidelización
de los clientes de la empresa Mil Ofertas de Chepén, 2020. Acorde con los
resultados que presenta esta indagación, indica una correlación positiva
baja. Dicho resultado demuestra que la empresa no tiene una buena
comunicación con sus compradores o no presenta una buena publicidad de
sus productos que ofrece.
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VII. RECOMENDACIONES
Acorde a los resultados mostrados en esta indagación se recomienda a futuros 
estudiantes que tengan interés en el tema del Branding y Fidelización de los 
clientes, para que puedan dar soluciones a las empresas que se llegaran a 
investigar.  
Seguidamente, para poder fortalecer la fidelidad a la marca, es recomendable que 
la empresa refuerce o presente nuevas estrategias de Branding, para que puedan 
mejorar su imagen, para que les origine un crecimiento en sus ventas y puedan 
tener una buena cantidad de compradores habituales.  
Consecutivamente, para que se pueda establecer una relación duradera con los 
clientes, es de mucha importancia que se mejore la experiencia de compra, ya que 
es recomendable de que la empresa realice encuestas de satisfacción para que se 
pueda conocer acerca de los productos como también del servicio que se ofrece y 
esto pueda facilitar a la empresa a que tome decisiones correctas. 
Continuamente, se le recomienda que mejore y fortalezca sus ventas 
implementando una aplicación para que puedan realizar sus compras mediante sus 
celulares o por internet y de este modo facilite la compra de sus prendas de vestir 
como también mejorar su servicio post venta. Esto ayudará a que sus compradores 
se sientan identificados con sus productos.  
Por último, se le recomienda mejorar su publicidad, donde debe desarrollar 
contenidos en el que el comprador pueda identificarse con la marca, y pueda 
generar una buena conexión para satisfacerlos, fidelizarlos y asimismo retener a 
los consumidores. La publicidad con la que debe contar esta empresa es por medio 
de redes sociales como también en canales televisivos y así podría mejorar su 
aceptación e interactuar con los compradores ya que hoy en día hay nuevas 
tendencias con las nuevas tecnologías; esto mejorará la imagen de las marcas y 
tendrán más conocimiento acerca de sus productos que ofrecen. 
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Fuente: Elaboración propia 
OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 





El branding es el trabajo de gestión de 
marca que tiene como objetivo de ser 
deseada, conocida y sobre todo que 
tenga una imagen positiva tanto en la 
mente como en el corazón de los 
clientes. Esto implica acciones de 
relación que tiene con el propósito, el 
posicionamiento y también los valores 
de la marca, finalmente crear una 
conexión con el público e influya una 
decisión de compra. según Sulz, P. 
(2019) 
En la variable "Branding", se 
empleará como instrumento el 
cuestionario, ya que esta nos 
brindará información y 
asimismo nos ayudará a 
recopilar datos más exactos 
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La fidelización del cliente, esta tiene 
como objetivo obtener clientes 
habituales, mediante diferentes 
estrategias, asimismo técnicas de 
marketing y venta, el consumidor que 
haya consumido algún servicio o 
producto anteriormente, y siga 
adquiriendo frecuentemente. según 
Inboundcycle (2020) 
En la variable "fidelización de 
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brindará información y 
asimismo nos ayudará a 
recopilar datos más exactos 
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Cálculo de la muestra  
n: tamaño de la muestra =  ? 
Z: Nivel de confianza = 1.81  
P: Proporción de éxito = 0.50 
q: Probabilidad de fracaso = 0.50 
e: nivel de error = 0.07 
RESPUESTA: Se requiere encuestar a 167 clientes para poder contar con una 
seguridad del 93%, ya que es de mucha importancia para poder realizar las 
conclusiones y asimismo se busque soluciones al problema planteado. 
Anexo 4. 
CUESTIONARIO PARA LOS CLIENTES DE LA EMPRESA MIL OFERTAS DE CHEPÉN 
Tengan ustedes mi cordial saludo. 
Estoy realizando un trabajo de investigación que tiene como título el branding y la fidelización de los clientes, 
en la cual necesito de su apoyo, soy alumna de la UCV de Chepén del IX ciclo. Para ello necesito que 
contesten las siguientes preguntas con la mayor seguridad posible. 
El cuestionario es anónimo, esta presenta una secuencia de enunciados sobre las situaciones de la 
empresa. Por favor, luego de analizar cada oración, marca con una X la opción que mejor resalte con sus 
emociones y prácticas. El significado de cada número se presenta la siguiente escala: 
Probablemente no Nada probable Indiferente Probablemente si Definitivamente si 
1 2 3 4 5 
V1: BRANDING 
PREGUNTAS 5 4 3 2 1 
1 ¿Usted está bien informado acerca de la empresa mil ofertas? 
2 
¿Usted cree que la empresa cuenta con un buen 
posicionamiento dentro de la localidad? 
3 
¿Usted recuerda a la empresa por las promociones que ellos 
brindaron en un determinado momento? 
4 
¿Considera usted que la marca Mil Ofertas se encuentra 
constantemente innovando para mantenerse en la preferencia 
de sus clientes? 
5 
¿Ha cambiado su percepción de la empresa Mil Ofertas durante 
los 3 últimos meses? 
6 
¿Cree usted que la marca Mil Ofertas se preocupa por ofrecer a 
sus clientes una ambientación agradable para mejorar su 
experiencia de compra? 
7 
¿Usted considera que los atributos que ofrece la marca Mil 
Ofertas superan sus expectativas? 
8 
¿Considera usted que la empresa Mil Ofertas se preocupa por 
mantener un estrecho contacto con sus clientes? 
9 
¿Cree que la reputación de la marca Mil Ofertas influye al 
momento de comprar las prendas de vestir? 
10 
¿Usted identifica fácilmente a la empresa mil ofertas cuando es 
mencionada por otras personas? 
11 ¿Percibe usted una buena imagen de la empresa? 
12 
¿Considera usted que Mil Ofertas es una empresa creativa al 
brindar diferentes marcas a sus clientes? 
13 
¿Considera usted que la marca Mil Ofertas utiliza un lenguaje 
diferente en sus publicidades (anuncios, promociones) para 
conectarse con sus clientes? 
14 
¿Cree usted que la empresa cuenta con una publicidad que es 
fácil de entender? 
15 




¿Algunas de las marcas que se venden en la empresa Mil 
Ofertas han superado tus expectativas?            
 
V2: FIDELIZACIÓN DE CLIENTES      
PREGUNTAS 5 4 3 2 1 
1 
¿Usted estaría dispuesta a comentar los aspectos positivos de la 
empresa Mil Ofertas a otras personas?            
2 
¿Usted como cliente se llegaría a fidelizar más con el servicio de 
post venta?            
3 
¿Considera usted que la empresa Mil Ofertas se preocupa por 
ofrecer ropa de moda de calidad?           
4 
¿Usted compraría un producto de buena calidad a un precio “un 
poco” elevado?           
5 
¿Usted estaría dispuesta a pagar un precio más alto que el de la 
competencia por los beneficios que recibe de las prendas de 
vestir?            
6 ¿Considera usted que la atención que le brindan es la adecuada? 
          
7 
¿Sobrepasa sus expectativas la calidad del servicio brindado en la 
empresa?           
8 
¿Usted considera a Mil Ofertas como su primera opción de compra 
cuando adquiere ropa de moda?           
9 
¿Usted permanecería como cliente de la empresa Mil Ofertas aún 
si tuviera un problema con su producto?           
10 
¿Piensa que la marca mil ofertas le ofrecen status por sus prendas 
que brindan?            
11 
¿Usted cree que en los próximos meses realizará más compras en 
la empresa Mil Ofertas?            
12 
¿Tus compras en la empresa mil ofertas han sido dos veces por 
semana?           
13 
Usted cree que la compra es más fácil y cómoda mediante la 
página de Facebook           
14 
¿Se siente cómodo con el servicio brindado hacia ustedes que son 
los clientes?           
15 ¿Nos recomendarías a un tercero?           
16 
¿Usted recomendaría a sus amigas y familiares a comprar en la 
empresa Mil Ofertas?            
17 
¿Usted adquiere sus productos en la competencia porque cuenta 
con una buena publicidad?           
18 
¿La marca de sus productos o servicio de la competencia está en 
la mente de ustedes como clientes?           
 




VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS 
DATOS GENERALES: 
Apellidos y nombres del especialista Cargo e institución donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento 
Mg. LUIS ROBERTO KAMICHE MORANTE Jefe de Prácticas en la UCV Cuestionario sobre Branding Ramirez De La Cruz, Leydi Estefany 
Título del estudio: Branding y la fidelización de los clientes de la empresa Mil Ofertas de Chepén, 2020. 















CLARIDAD OBJETIVIDAD ACTUALIDAD ORGANIZACIÓN SUFICIENCIA INTENCIONALIDAD CONSISTENCIA COHERENCIA METOLODOLOGIA 
M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B 



















¿Usted está bien informado 
acerca de la empresa mil ofertas? 
Definitivamente si (5) 
Probablemente si (4)
  
Indiferente (3)  
Nada probable (2)
  
Probablemente no (1) 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
¿Usted cree que la empresa 
cuenta con un buen 
posicionamiento dentro de la 
localidad? 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
¿Usted recuerda a la empresa por 
las promociones que ellos 
brindaron en un determinado 
momento? 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
Marca 
¿Considera usted que la marca 
Mil Ofertas se encuentra 
constantemente innovando para 
mantenerse en la preferencia de 
sus clientes? 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
¿Ha cambiado su percepción de la 
empresa Mil Ofertas durante los 3 
últimos meses? 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
¿Cree usted que la marca Mil 
Ofertas se preocupa por ofrecer a 
sus clientes una ambientación 
agradable para mejorar su 
experiencia de compra? 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
Calidad de marca 
¿Usted considera que los 
atributos que ofrece la marca Mil 
Ofertas superan sus expectativas? 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
¿Considera usted que la empresa 
Mil Ofertas se preocupa por 
mantener un estrecho contacto 
con sus clientes? 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
Leyenda:   M: Malo  R: Regular    B: Bueno 














¿Cree que la reputación de la 
marca Mil Ofertas influye al 
momento de comprar las prendas 
de vestir? 
X X X X X X X X X 
¿Usted identifica fácilmente a la 
empresa mil ofertas cuando es 
mencionada por otras personas? 














¿Percibe usted una buena imagen 
de la empresa? 
X X X X X X X X X 
¿Considera usted que Mil Ofertas 
es una empresa creativa al brindar 
diferentes marcas a sus clientes? 












¿Considera usted que la marca 
Mil Ofertas utiliza un lenguaje 
diferente en sus publicidad 
(anuncios, anuncios, 
promocione) para conectarse con 
sus clientes?
X X X X X X X X X 
¿Cree usted que la empresa 
cuenta con una publicidad que es 
fácil de entender? 
X X X X X X X X X 
Valor de marca ¿La empresa tuvo un valor 
positivo con respecto al servicio 
y productos brindados? 
X X X X X X X X X 
¿Algunas de las marcas que se 
venden en la empresa Mil 
Ofertas han superado tus 
expectativas? 
X X X X X X X X X 
X Procede su aplicación. 
Procede su aplicación previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan. 
No procede su aplicación. 
   Trujillo   07  /  07  / 2020 10804834 952220620 
Lugar y fecha DNI. Nº Firma y sello del experto Teléfono 
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CLARIDAD OBJETIVIDAD ACTUALIDAD ORGANIZACIÓN SUFICIENCIA INTENCIONALIDAD CONSISTENCIA COHERENCIA METOLODOLOGIA 
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Fidelidad hacia la 
marca 
¿Usted estaría dispuesta a 
comentar los aspectos positivos 
de la empresa Mil Ofertas a otras 
personas? 
Definitivamente si (5) 
Probablemente si (4)
  
Indiferente (3)  
Nada probable (2)
  
Probablemente no (1) 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
¿Usted como cliente se llegaría a 
fidelizar más con el servicio de 
post venta? 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
Relación calidad-
precio 
¿Considera usted que la empresa 
Mil Ofertas se preocupa por 
ofrecer ropa de moda de calidad? 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
¿Usted compraría un producto de 
buena calidad a un precio “un 
poco” elevado? 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
¿Usted estaría dispuesta a pagar 
un precio más alto que el de la 
competencia por los beneficios 
que recibe de las prendas de 
vestir? 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
Calidad en el 
servicio 
¿Considera usted que la atención 
que le brindan es la adecuada? 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
¿Sobrepasa sus expectativas la 
calidad del servicio brindado en la 
empresa? 















relación con el 
cliente 
¿Usted considera a Mil Ofertas 
como su primera opción de 
compra cuando adquiere ropa de 
moda? 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
¿Usted permanecería como 
cliente de la empresa Mil Ofertas 
aún si tuviera un problema con 
su producto? 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
¿Piensa que la marca mil ofertas 
le ofrecen status por sus prendas 
que brindan? 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
intención de 
compra 
¿Usted cree que en los próximos 
meses realizará más compras en 
la empresa Mil Ofertas? 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
¿Tus compras en la empresa mil 
ofertas han sido dos veces por 
semana? 





¿Usted cree que la compra es más 
fácil y cómoda mediante la página 
de Facebook? 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
¿Se siente cómodo con el servicio 
brindado hacia ustedes que son 
los clientes? 


















¿Nos recomendarías a un tercero?   X   X   X   X   X   X   X   X   X 
¿Usted recomendaría a sus 
amigas y familiares a comprar en 
la empresa Mil Ofertas? 




¿Usted adquiere sus productos en 
la competencia porque cuenta con 
una buena publicidad? 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
¿La marca de sus productos o 
servicio de la competencia está en 
la mente de ustedes como 
clientes? 























X Procede su aplicación. 
 Procede su aplicación previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan. 
 No procede su aplicación. 





Lugar y fecha DNI. Nº Firma y sello del experto Teléfono 
VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS 
DATOS GENERALES: 
Apellidos y nombres del especialista Cargo e institución donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento 
Mg. KAREN EDITH MOSTACERO VENTURA Docente de Marketing en la UCV Cuestionario sobre Branding Ramirez De La Cruz, Leydi Estefany 
Título del estudio: Branding y la fidelización de los clientes de la empresa Mil Ofertas de Chepén, 2020. 













CLARIDAD OBJETIVIDAD ACTUALIDAD ORGANIZACIÓN SUFICIENCIA INTENCIONALIDAD CONSISTENCIA COHERENCIA METOLODOLOGIA 



















¿Usted está bien informado 
acerca de la empresa mil ofertas?
Definitivamente si (5) 
Probablemente si (4)
Indiferente (3)  
Nada probable (2)
Probablemente no (1) 
X X X X X X X X X 
¿Usted cree que la empresa 
cuenta con un buen 
posicionamiento dentro de la 
localidad? 
X X X X X X X X X 
¿Usted recuerda a la empresa por 
las promociones que ellos 
brindaron en un determinado 
momento? 
X X X X X X X X X 
Marca 
¿Considera usted que la marca 
Mil Ofertas se encuentra 
constantemente innovando para 
mantenerse en la preferencia de 
sus clientes? 
X X X X X X X X X 
¿Ha cambiado su percepción de la 
empresa Mil Ofertas durante los 3 
últimos meses? 
X X X X X X X X X 
¿Cree usted que la marca Mil 
Ofertas se preocupa por ofrecer a 
sus clientes una ambientación 
agradable para mejorar su 
experiencia de compra? 
X X X X X X X X X 
Calidad de marca 
¿Usted considera que los 
atributos que ofrece la marca Mil 
Ofertas superan sus expectativas? 
X X X X X X X X X 
¿Considera usted que la empresa 
Mil Ofertas se preocupa por 
mantener un estrecho contacto 
con sus clientes? 














¿Cree que la reputación de la 
marca Mil Ofertas influye al 
momento de comprar las prendas 
de vestir? 
X X X X X X X X X 
¿Usted identifica fácilmente a la 
empresa mil ofertas cuando es 
mencionada por otras personas? 














¿Percibe usted una buena imagen 
de la empresa? 
X X X X X X X X X 
 
¿Considera usted que Mil Ofertas 
es una empresa creativa al brindar 
diferentes marcas a sus clientes? 












¿Considera usted que la marca 
Mil Ofertas utiliza un lenguaje 
diferente en sus publicidad 
(anuncios, anuncios, 
promocione) para conectarse con 
sus clientes? 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
¿Cree usted que la empresa 
cuenta con una publicidad que es 
fácil de entender? 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
Valor de marca ¿La empresa tuvo un valor 
positivo con respecto al servicio 
y productos brindados? 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
¿Algunas de las marcas que se 
venden en la empresa Mil 
Ofertas han superado tus 
expectativas? 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 




































 Procede su aplicación. 
X Procede su aplicación previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan. 
 No procede su aplicación. 
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Mg. KAREN EDITH MOSTACERO VENTURA Docente de Marketing en la UCV Cuestionario sobre fidelización de clientes Ramirez De La Cruz, Leydi Estefany 
Título del estudio: Branding y la fidelización de los clientes de la empresa Mil Ofertas de Chepén, 2020. 
 
























CLARIDAD OBJETIVIDAD ACTUALIDAD ORGANIZACIÓN SUFICIENCIA INTENCIONALIDAD CONSISTENCIA COHERENCIA METOLODOLOGIA 
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Fidelidad hacia la 
marca 
¿Usted estaría dispuesta a 
comentar los aspectos positivos 
de la empresa Mil Ofertas a otras 
personas? 
Definitivamente si (5) 
Probablemente si (4)
  
Indiferente (3)  
Nada probable (2)
  
Probablemente no (1) 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
¿Usted como cliente se llegaría a 
fidelizar más con el servicio de 
post venta? 
 X    X   X   X   X   X   X   X   X 
Relación calidad-
precio 
¿Considera usted que la empresa 
Mil Ofertas se preocupa por 
ofrecer ropa de moda de calidad? 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
¿Usted compraría un producto de 
buena calidad a un precio “un 
poco” elevado? 
 X    X   X   X   X   X   X   X   X 
¿Usted estaría dispuesta a pagar 
un precio más alto que el de la 
competencia por los beneficios 
que recibe de las prendas de 
vestir? 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
Calidad en el 
servicio 
¿Considera usted que la atención 
que le brindan es la adecuada? 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
¿Sobrepasa sus expectativas la 
calidad del servicio brindado en 
la empresa? 















relación con el 
cliente 
¿Usted considera a Mil Ofertas 
como su primera opción de 
compra cuando adquiere ropa de 
moda? 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
¿Usted permanecería como 
cliente de la empresa Mil Ofertas 
aún si tuviera un problema con 
su producto? 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
¿Piensa que la marca mil ofertas 
le ofrecen status por sus prendas 
que brindan? 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
intención de 
compra 
¿Usted cree que en los próximos 
meses realizará más compras en 
la empresa Mil Ofertas? 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
¿Tus compras en la empresa mil 
ofertas han sido dos veces por 
semana? 




¿Usted cree que la compra es más 
fácil y cómoda mediante la 
página de Facebook? 
X X X X X X X X X 
¿Se siente cómodo con el servicio 
brindado hacia ustedes que son 
los clientes? 


















¿Nos recomendarías a un tercero? X X X X X X X X X 
¿Usted recomendaría a sus 
amigas y familiares a comprar en 
la empresa Mil Ofertas? 




¿Usted adquiere sus productos en 
la competencia porque cuenta con 
una buena publicidad? 
X X X X X X X X X 
¿La marca de sus productos o 
servicio de la competencia está en 
la mente de ustedes como 
clientes? 
X X X X X X X X X 
Leyenda:   M: Malo  R: Regular    B: Bueno 
OPINIÓN DE APLICABILIDAD: 
Procede su aplicación. 
X Procede su aplicación previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan. 
No procede su aplicación. 
   Trujillo   07  /  07  / 2020 40388528 984364520 
Lugar y fecha DNI. Nº Firma y sello del experto Teléfono 
VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS 
DATOS GENERALES: 
Apellidos y nombres del especialista Cargo e institución donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrument 
MBA. AGUILAR CHÁVEZ PABLO VALENTINO DOCENTE METODOLOGO EN UCV Cuestionario sobre Branding Ramirez De La Cruz, Leydi Estefany 
Título del estudio: Branding y la fidelización de los clientes de la empresa Mil Ofertas de Chepén, 2020. 













CLARIDAD OBJETIVIDAD ACTUALIDAD ORGANIZACIÓN SUFICIENCIA INTENCIONALIDAD CONSISTENCIA COHERENCIA METOLODOLOGIA 



















¿Usted está bien informado 
acerca de la empresa mil ofertas?
Definitivamente si (5) 
Probablemente si (4)
Indiferente (3)  
Nada probable (2)
Probablemente no (1) 
X X X X X X X X X 
¿Usted cree que la empresa 
cuenta con un buen 
posicionamiento dentro de la 
localidad? 
X X X X X X X X X 
¿Usted recuerda a la empresa por 
las promociones que ellos 
brindaron en un determinado 
momento? 
X X X X X X X X X 
Marca 
¿Considera usted que la marca 
Mil Ofertas se encuentra 
constantemente innovando para 
mantenerse en la preferencia de 
sus clientes? 
X X X X X X X X X 
¿Ha cambiado su percepción de la 
empresa Mil Ofertas durante los 3 
últimos meses? 
X X X X X X X X X 
¿Cree usted que la marca Mil 
Ofertas se preocupa por ofrecer a 
sus clientes una ambientación 
agradable para mejorar su 
experiencia de compra? 
X X X X X X X X X 
Calidad de marca 
¿Usted considera que los 
atributos que ofrece la marca Mil 
Ofertas superan sus expectativas? 
X X X X X X X X X 
¿Considera usted que la empresa 
Mil Ofertas se preocupa por 
mantener un estrecho contacto 
con sus clientes? 














¿Cree que la reputación de la 
marca Mil Ofertas influye al 
momento de comprar las prendas 
de vestir? 
X X X X X X X X X 
¿Usted identifica fácilmente a la 
empresa mil ofertas cuando es 
mencionada por otras personas? 















¿Percibe usted una buena imagen 
de la empresa? 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
¿Considera usted que Mil Ofertas 
es una empresa creativa al brindar 
diferentes marcas a sus clientes? 












¿Considera usted que la marca 
Mil Ofertas utiliza un lenguaje 
diferente en sus publicidad 
(anuncios, anuncios, 
promocione) para conectarse con 
sus clientes? 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
¿Cree usted que la empresa 
cuenta con una publicidad que es 
fácil de entender? 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
Valor de marca ¿La empresa tuvo un valor 
positivo con respecto al servicio 
y productos brindados? 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
¿Algunas de las marcas que se 
venden en la empresa Mil 
Ofertas han superado tus 
expectativas? 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 























X Procede su aplicación. 
 Procede su aplicación previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan. 
 No procede su aplicación. 
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Apellidos y nombres del especialista  Cargo e institución donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento 
MBA. AGUILAR CHÁVEZ PABLO VALENTINO DOCENTE METODOLOGO EN UCV Cuestionario sobre fidelización de clientes Ramirez De La Cruz, Leydi Estefany 
Título del estudio: Branding y la fidelización de los clientes de la empresa Mil Ofertas de Chepén, 2020. 
 






















CLARIDAD OBJETIVIDAD ACTUALIDAD ORGANIZACIÓN SUFICIENCIA INTENCIONALIDAD CONSISTENCIA COHERENCIA METOLODOLOGIA 
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Fidelidad hacia la 
marca 
¿Usted estaría dispuesta a 
comentar los aspectos positivos 
de la empresa Mil Ofertas a otras 
personas? 
Definitivamente si (5) 
Probablemente si (4)
  
Indiferente (3)  
Nada probable (2)
  
Probablemente no (1) 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
¿Usted como cliente se llegaría a 
fidelizar más con el servicio de 
post venta? 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
Relación calidad-
precio 
¿Considera usted que la empresa 
Mil Ofertas se preocupa por 
ofrecer ropa de moda de calidad? 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
¿Usted compraría un producto de 
buena calidad a un precio “un 
poco” elevado? 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
¿Usted estaría dispuesta a pagar 
un precio más alto que el de la 
competencia por los beneficios 
que recibe de las prendas de 
vestir? 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
Calidad en el 
servicio 
¿Considera usted que la atención 
que le brindan es la adecuada? 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
¿Sobrepasa sus expectativas la 
calidad del servicio brindado en la 
empresa? 















relación con el 
cliente 
¿Usted considera a Mil Ofertas 
como su primera opción de 
compra cuando adquiere ropa de 
moda? 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
¿Usted permanecería como 
cliente de la empresa Mil Ofertas 
aún si tuviera un problema con 
su producto? 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
¿Piensa que la marca mil ofertas 
le ofrecen status por sus prendas 
que brindan? 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
intención de 
compra 
¿Usted cree que en los próximos 
meses realizará más compras en 
la empresa Mil Ofertas? 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 
¿Tus compras en la empresa mil 
ofertas han sido dos veces por 
semana? 




¿Usted cree que la compra es más 
fácil y cómoda mediante la página 
de Facebook? 
X X X X X X X X X 
¿Se siente cómodo con el servicio 
brindado hacia ustedes que son 
los clientes? 


















¿Nos recomendarías a un tercero? X X X X X X X X X 
¿Usted recomendaría a sus 
amigas y familiares a comprar en 
la empresa Mil Ofertas? 




¿Usted adquiere sus productos en 
la competencia porque cuenta con 
una buena publicidad? 
X X X X X X X X X 
¿La marca de sus productos o 
servicio de la competencia está en 
la mente de ustedes como 
clientes? 
X X X X X X X X X 
Leyenda:   M: Malo  R: Regular    B: Bueno 
OPINIÓN DE APLICABILIDAD: 
X Procede su aplicación. 
Procede su aplicación previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan. 
No procede su aplicación. 
   Trujillo   07/ 07  / 2020 44852440 968640938 
Lugar y fecha DNI. Nº Firma y sello del experto Teléfono 
Anexo 6. 
BRANDING (V1) 
Resumen de procesamiento de casos 
N % 
Casos 
Válido 20 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 20 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,980 16 
FIDELIZACIÓN DE CLIENTES (V2) 
Resumen de procesamiento de casos 
N % 
Casos 
Válido 20 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 20 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,962 18 
Anexo 7. 
Autorización de la entidad donde hizo la investigación 
